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بررسى اثرات تكرار سفر به اصفهان بر ميزان رضايت كر دشكران خارجى 


جكيده: 


در اين مقاله» سطح رضايت گردشگرانی كه برای نخستين بار به اصفهان سفر می كنند» در مقايسه با 
آنها که اين سفر را تكرار كردهاند» مورد بررسى قرار گرفته است. نوشتار حاضر حاصل یک مطالعه‌ی 
میدانی است و ۱۶۰ تن از گردشگران خارجی» كه در طول سال ۱۳۸۲ به اصفهان سفر کرده بودند» 
بهطور اتفاقی انتخاب شده و پرسشنامه‌ای مفصّل نزد ایشان تکمیل شده است. نتایج تحقیق نشان می‌دهد 
كه سطح رضایت خاطر گردشگرانی که سفر به اصفهان را تکرار نمودهاند» يايينتر از آنهایی است که 
برای نخستین بار چنین سفری را تجربه می کنند. پژوهشگران با استفاده از نظریّه‌ی عدم تأییدانتظارات» 
دلایل جنين نتایجی را مورد بررسی قرار داده و آنها را با واقعيّات منطبق دانسته‌اند. 


کلید واژه‌ها: گردشگری رضایت مشتری» نظریه عدم تأیید انتظارات» تجربه سفر» اصفهان. 


درامد: 

گردشگر عبارت است از کسی که مدتی بیش از یک شب و کمتر از یک سال متوالی را با هدفى غیر از 
كسب درآمد به سرزمینی بجز اقامتگاه معمول خود سفر می کند. (رنجبربان و زاهدی ۱۲:۱۳۸۶) گردشگرانی 
كه برای نخستین بار به یک مقصد سفر می كنند با آنهایی كه چنین سفری را تکرار می کننده دو گروه جداگانه 
به حساب می آیند» زيرا هريكك رفتار» انتظارات و انگیزه‌های متفاوتی برای سفر به آن مقصد دارند. از آن‌جا که 
جذب و حفظ هر دو گروه برای موفقیت مقصد گردشگری دارای اهمیت است. مدیریت مقاصد گردشگری 
تلاش می کنند تا نسبتی از هر دو را در ميان بازدید کنند گان خود داشته باشند. هرچند نسبت بازدید کنندگان 


تکراری به كل گردشگران, به عنوان شاخصی مهم برای تصمیم گیری مدیران محسوب می‌شود اما کاهش 
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تعداد گردشگران جديد می تواند نشانه‌ی روند نزولى تقاضای مقصد مورد نظر باشد. به هرحال» جذب مشترى 
جدید امری پرهزینه است» ضمن این که اطمینان از تداوم اين ارتباط يا تکرار سفر وجود ندارد. اینک مناسب 
است تا برخی شواهد آماری را در خصوص تکرار سفر در مقاصد گردشگری مختلف مرور کنیم. 

براساس آمار و اطلاعات موجود» حدود ۶۵ تا ۷۳ درصد گردشگران خارجی سفر کرده به انگلستان در 
سال‌های ۱۹۸۶-۹۶ میلادی گردشگران تکراری بوده‌اند. آمار گردشگران سال ۲۰۰۱ میلادی کشور آمریکا 
نیز حاکی از آن است که ۸۰ درصد کل گردشگران خارجی سفر کرده به اين کشور را کسانی تشکیل 
می‌دهند که قبلا به آمریکا سفر کرده بودند. در هنگ کنگ نیز آمار و اطلاعات حکایت از آن دارد که در 
سال ۲۰۰۱ میلادی؛ ۵٩‏ درصد گردشگران سفر کرده به این جزیرهه کسانی بودند كه قبلا تجربدى سفر به آن‌جا 
را داشته‌اند.(وانگ, ۲۰۰۴) 

در ادییات موجود بازاریابی؛ ادّعا می‌شود که هزینه‌ی جذب یک مشتری جدید» كاه ينج تا شش برابر 
متقاعد كردن مشتری موجود به تکرار خريد است(اپرمان ۱۹۹۸) 

گردشگرانی که به صورت تکراری از یک مقصد دیدار می كنند» معمولاً با آن مقصد آشنا هستند و دلبل 
تکرار دیدار از آن مقصد نيز رضایت حاصل از تجارب قبلی ايشان است. معمولاً اين دسته افراد د رآ مد با باتی 
برای مقصد گردشگری ایجاد می کنند (Lau 6 Mckercher,'°۴)‏ گردشگران تکراری برای مقصد 
گردشگری نوعی کانال ارتباطی محسوب می‌شونده زيرا با توجه به رضایت آنها از دیدار قبلی؛ اطلاعات 
مطلوب مقصد را با دوستان» اقوام» آشنایان و دیگر گردشگران بالقوه در ميان میگذارند و گفته‌های آنها تبلیغ 
خوبی برای مقصد گردشگری به حساب می آید. به عبارت دیگر اين دسته معمولاً سفیران مقصد گردشگری 
در بازارهای بالقوه هستند. بازدید کنندگان تکراری همچنین از نظر ایجاد و حفظ سهم بازار به خصوص برای 
مقاصد شناخته شده دارای اهمیت فراوان‌اند.( کوزا ک» ۲۰۰۱) 

گردشگران بار اوّل» اطلاعاتى در مورد شرایط امکانات و داشته‌های مقصد مورد نظر ندارند و برای اولین 
بار اين مسائل را تجربه می کنند. اما گردشگران تکراری با مقصد آشنا هستند و گاهی علاقمندند که تجارب 
خوش گذشته را تکرار نمایند و یا از جاذیه‌های دیگر موجود در مقصد كه در سفر گذشته فرصت دیدار از آن 
را نداشته‌اند» بازدید نمایند. اين دو گروه طبيعتاً بايد انگیزه‌های متفاوتی برای سفر داشته باشند» که بر رفتار و 


رضایت خاطر حاصل از تجربه‌ی عملی آنها در مقصد تأثير می گذراند. 


سال پنجم بررسى اثرات تكرار سفر به اصفهان بر ميزان رضايت گردشگران خارجی ۷ 


رضايت آنها را در دو گروه گردشگران بار اول و كسانى كه تكرار سفر به اصفهان داشته‌اند» مورد بررسی قرار 


دهد. 


مرورى بر اديبات موضوع 

آنجه كه به هنكام بررسى ادبیات موجود, در زمینه‌ی رضايت مشتری» نظر خواننده را به خود جلب می کنده 
تعدّد تعاريف مربوط است. از یک دید گاه» تعد تعاريف موجود یک امتياز به حساب می آید زيرا بیانگر 
توجه پژوهشگران نسبت به مسألهدى رضايت مشترى است. اما از جهت ديكر موجب پیچیدگی مسأله می‌شود. 
نبود توافق نسبت به یک تعريف مشخص مانعى برای ايجاد یک مقياس مشخص اندازه گیری مى شود و امكان 
مقایسه‌ی نتايج را دشوار می‌سازد.(گیس. كوت» ۲۰۰۰) 

اليور (۱۹۹۷) اظهار می دارد تا وقتى كه در مورد تعريف رضايت مشترى سؤال نشده» اين مفهوم برای همه 
آشناست. بسیاری از پژوهشگران مطالعات خود را به فرض مشخص بودن اين مفهوم انجام داده و تأكيد تم رکز 
خود را بر مطالعه و بررسی اعتبار الگو هاى متفاوت قرار دادهاند.(اليور» 1۹۹۷) به مفهوم عام» رضايت مشترى 
نوعى ارزشيابى از واقعّتهاى مصرف است كه در دامنهاى از مطلوب تا نامطلوب تغيبر مى يابد. از طرفی» 
بعضى محققان دید گاهی اقتصادى نسبت به رضايت مشترى دارند» يعنى نتیجه‌ی مصرف را مورد مطالعه قرار 
می‌دهند اما برخى دیگر فرآيند ارزشيابى را مورد توجه قرار دادهاند» كه ديدكاه شناختى است. 

یکی از نظريّههايى كه در زمینه‌ی رضايت مشتری» يذيرش عمومى و گسترد گی توجه دارد نظریّه‌ی عدم 
تأبيد انتظارات ' است. اين نظريّه از چهار جزء اصلى برخوردار است؛ انتظارات عملكرد استنباط شده 
عدم تأبيد» و رضايت مشترى.(جورجيل و سوپرنان» ۱۹۸۲) 

فرض اصلى اين نظريّه آن است كه رضايت مشترى از یک محصول يا خدمت» حاصل مقایسه‌ی انتظارات 
و ادراک از عملكرد است و به اندازه و جهت عدم تأیید آن بستگی دارد. در اين الگو اگر عملكرد متناظر با 
سطح انتظارات باشد. تجربدى مصرف کننده» تأیید کننده انتظارات است. اما اگر عملكرد كمتر از سطح 


1. Expectancy disconfirmation 
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انتظارات باشد. مصرف کننده عدم تأیید منفی انتظارات را تجربه می کند. سرانجام در صورتی که عملکرد بالاتر 
از سطح انتظارات باشد مصرف کننده عدم تأييد مثبت انتظارات را تجربه خواهد کرد.(فبلیس» بام گرتتر ۲۰۰۲) 

در گذشته تصور بر آن بود که رضایت حاصل انتظارات و عدم تأیید آن است یعنی جهت مثبت و منفى آن 
مورد نظر بوده است.(الیور ۱۹۸۹) تحقیقات انجام شده اخير نشان داده است که عدم تأييد می‌تواند تابعی منفی از 
انتظارات. و تابعی مثبت از عملکرد استنباط شده باشد و عملکرد استنباط شده به طور مثبت متأثر از انتظار 
است.(فیلیس. بام گرتتر ۲۰۰۲) از جهت دیگر سطح انتظارات در بين مصرف کتند گان مختلف متفاوت 
است(تس و ویلتون» ۱۹۸۸) زیرا انتظارات می‌توانند ماهيّت هنجاری داشته باشد» یعنی هر مصرف کننده انتظارات 
خاصى از یک محصول دارد. 

اگر جه فرض بر آن بوده كه عدم تأیید نتظارات میزان رضایت را مشخص می کنده اما در تحقیق ری زگ 
وچاند ک (۲۰۰۲) نشان داده شده که انتظارات خود بر سطح رضایت تأثير دارند. یعنی افرادی با سطح انتظارات 
کم سطح رضايت بالایی به‌دست می آورند.(ري زگ چاند ک٭ ۰1( 

تحقیقات متعددی» پیشنهاد اضافه شدن هیجانات مصرف را در الگوی رضایت داشتهاند. نتايج اين تحقیقات 
بیانگر تأثير هیجانات مثبت و منفی بر سطح رضایت بوده است.(الیور اتال» 1۹۹۷) البته درصورتی که هیجانات 
حين مصرف را در الگو اضافه کنیم» مفروضات در مورد رضایت تغییر می‌یابد و رضایت به یک فرآیند 
شناختی تبدیل می‌شود كه دارای عنصر عاطفی نیز هست.(فبلیس بام گرتنر» ۲۰۰۲) اگر جه این فرض هميشه 
صادق نیست و رضایت آمیخته‌ای از شناخت و هیجانات است. اما شرايطى وجود دارد که در آن رضایت بیشتر 
یک فرایند شناختی است و در شرایطی دیگر اين رضایت ببشتر حاصل یک فرایند عاطفی است«الیور اتال» 
144۷( 

اینک در چارچوب مطالعات خاص صنعت گردشگری که موضوع تكرار تجربه سفر و رضايت مشترى را 
مدنظر قرار می‌دهند نيز مى بايد به بر خی موارد پرداخته شود. 

كوزاك و رمینگتون (۲۰۰۰) تجارب و ادراک گردشگران را اساس انتخاب آنها در مورد مقصد 
گردشگری می‌دانند. آنها جنين بیان می دارند كه رضايت حاصل از سفر به یک مقصد با تمايل تكرار سفر به 
آن مقصد و با پیشنهاد آن مقصد به دیگران ارتباط دارد.(کوزاک: رمینگتون ۲۰۰۰) 


در مطالعه‌ای دیگره جنين اشاره شده كه بازديد كنندكان مرتبه‌ی اوّل در مقايسه با بازديدكنن د گان تکراری 
تصوير ذهنى و همجنين رضايت متفاوتى از یک مقصد گردشگری دارند. تصوير ذهنى استنباط شده شامل 
خود محصولء نگرش و برخورد كاركنان بخش گردشگری با بازدي د کنندگان و محيط است. آنها اشاره 
كردهاند كه آشنايى و آگاهی نسبت به مقصد گردشگری» تصوير استنباط شده از آن مقصد را تحت تأثير قرار 
می‌دهد. يعنى كسانى كه نسبت به یک مقصد آشنايى دارند (به دليل تجربه) تصوير ذهنى مثبت‌تری از آن مقصد 
داشته و همجنين علاقه‌ی بیشتری برای بازديد از آن محل دارند. در اين مطالعه» نشان داده شده كه تجربه‌ی قبلى 
سفر به یک مقصد رضايت بازدید کنند گان را در سفر بعدى و احتمال تكرار سفر توسط ايشان را تحت تأثير 
قرار می‌دهد.(میل من پیزام» ۱۹۹۵) 

در مطالعه کوزاک و رمینگتون اشاره شده که بازدید کنندگان تکراری نسبت به بازدید کنن دگان بار اول 
جنبه‌هایی از مقصد را رضایت بخش تر استنباط می کنند.( کوزاکك رمینگتون, ۲۰۰۰) 

بیشتر گردشگران بین‌المللی» وقتی که برای بار اول به یک مقصد گردشگری وارد می‌شوند از آنچه که در 
مقصد در انتظار آنهاست درکی محدود و نامشخص دارنده بنابراين كسب آگاهی بيشتر مستلزم پی‌جویی و 
درك از جانب گردشگر است. از جهت دیگر گردشگران از نظر میزان علاقه برای اکتشاف و كسب تجربه 
جدید متفاوت‌اند(تس و کراتس» ۲۰۰۵) و اين نكته نيز بر میزان رضایت آنها تأثير می گذارد. يلاك چارچوبی 
برای توضیح اين مسأله ارائه داده است. او شخصیت افراد را روی یک طیف مورد مطالعه قرار داده» که در یک 
سوی اين طیف افراد درو ن گرا هستند. اين دسته افراد نسبت به مسائل قابل پیش‌بینی و مشخص عكس العمل 
مثبت تری دارند. جانب دیگر اين طیف» افراد برون گرا قرار دارند که ماجراجو و کنجکاو بوده و میل زیادی 
برای اکتشاف دارند. براساس مطالعه‌ی يلاك افراد اغلب تعادلی بين اين دو عامل ایجاد می کنند.(پلاگک ۲۰۰۱) 

براساس نظریه‌ی سطح انگیختگی بهينه ' نیز می‌توان مسأله‌ی بالا را توضیح داد. آن دسته از افراد كه از سطح 
انگیختگی پایین برخور دارنده به دنبال انتخاب‌هایی هستند که ريسكك کمتری دارد و به همین سبب محل‌های 
تکراری» رضایت بیشتری برای آنها فراهم می‌سازد. از جهت دیگر افرادی که از سطح انگیختگی بالایی برخور 


دارند» محل هاى جدید. غذاهای جدید و مسائل چالش برانگین مرجب رضایت بیشتری برای آنان می‌شود. 


1. Optimal Arousal Theory 
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اما نکته‌ی دیگر که بايد بدان توجه داشت انگیزه‌ی تکرار سفر به یک مقصد گردشگری است. در ادامه 
ينج دلیل مورد اشاره آمده است:( گیتل سون و كروميتون» ۱۹۸۴) 

.١‏ کاهش ریسک تجربه‌های نامطلوب؛ 

۲. اطمینان از نوع افرادی که با آن برخورد خواهند داشت؛ 

۳ ایجاد ارتباط عاطفی با زمان کودکی؛ 

۴ تجربه جنبه‌هایی از مقصد که در سفر قبلی فرصت آن فراهم نشده است؛ 

۵ همراهی برای آشنا كردن دیگران نسبت به مقصدی که موجب تجربه‌ی رضایت بخش برای گردشگر 


شده است. 


روش تحقیق 

تحقیقی که مقالدى حاضر از آن استخراج شده است» یک تحقیق توصیفی است» یعنی نگرش‌ها؛ 
ترجیحات باورها و نظريّات یک بخش از بازار گردشگری را در ارتباط با اصفهان به عنوان یک مقصد 
گردشگری يبان مى كند. 

ماهيّت مطالعهاى از اين دست. كه در قالب مطالعات بازار جاى می گیرد» اقتضا دارد كه به طور معمول از 
مصرف کننده آغاز شده و به خود مصر ف کننده ختم شود. از این رو روش انجام تحقيق بررسى يا بيمايش 
ميدانى انتخاب كرديد. 

به منظور رسيدن به برداشتهاى مشتريان از مقصد گردشگری مورد نظ نخست فهرستى از كليدى نقاط 
برخورد گردشگران خارجى با محيطى كه به آن سفر می کنند» مورد شناسايى قرار گرفت. سپس در خصوص 
هر مورد جنبههابى كه می‌توانست مورد توجّه گردشگران قرار كيرد و موجبات رضايتمندى يا نارضايتى 
ایشان را فراهم آوردء مشخص كرديد. سرانجام براساس اين دید گاه نسبت به طراحى پرسشنامه‌ی جامعى که 
ابعاد مختلف برخورد گردشگر با جامعه‌ی مقصد را مورد توجّه قرار دهد اقدام كرد يد. 

این پرسشنامه به طور كلى مشتمل بر ۲۷ سؤال است که جنبههاى گوناگون برخورد گردشگر با محيط را 
مورد ارزشيابى قرار مىدهد. يرسشنامدى تهيه شده» با تو جه به الگوهای تجارب و مطالعات قبلی شامل سؤالات 


در خصوص اطّلاعات شخصی» (جنس» ملّت» سن» تحصیلات) هدف از سفر» انگیزه‌ی نخستین سفر مات 


سال پنجم بررسى اثرات تكرار سفر به اصفهان بر ميزان رضايت گردشگران خارجى الا 


اقامت برنامه‌ریزی شده در ايران و اصفهان» دفعات بازديد قبلى از ايران و اصفهان» اخذ رواديد و چگونگی 
برنامه‌ریزی سفر است. (۱۳ سؤال) 

هشت سؤال رضایت گردشگر را از جنبههاى مختلف سفر اندازه گیری می‌نماید. معمولاً گردشگران 
رضایت خود را از سفر براساس احساسات و هیجانات به دست آمده از سفر» راحتی و ایمنی» كسب تجارب و 
دانش و اطلاعات جدید و برطرف كردن کسالت و یکنواختی زند گی روزمره بیان می‌نمایند. 

به همین منظور سعی شده است رضایت گردشگران از جوانب مختلف سفر براساس همین معیارها مورد 
پرسش قرار گیرد. 

در خصوص قابلیّت اعتماد پرسشنامه با توجه به ساختار آن که از بخش‌های متفاوتی تشکیل شده است» 
ترجیح داده شد با استفاده از بخش‌هایی که میزان رضایت گردشگران ارزشیابی می‌نماید قابّت اعتماد 
پرسشنامه مورد سنجش قرار گیرد. در اين مطالعه با استفاده از فرمول آلفای کرونباخ قابليّت اعتماد به پرسشنامه 
برایر ٩۱/۳۵‏ درصد به دست آمد که بسیار مناسب است. 

جامعه‌ی آماری تحقيق شامل کلیه‌ی مسافران خارجی است که در طول سال ۱۳۸۲ شمسی از شهر اصفهان 
بازدید نمودهاند» بدیهی است که در طول اجرای طرح مقدماتی (و با اعتماد بسيار حتى هم اينكك نيز) اطلاع دقیقی 
از تعداد گردشگرانی که اصفهان را مقصد سفر خود بركزيدهاند» در دست نبود. 

در خصوص تعیین اندازه‌ی نمونه بايد كفت که به طور متعارف در تحقیقات توصیفی زمینه یاب و پیمایشی 
لازم است که اندازه‌ی حجم نمونه حداقل صد تن» باشد(حافظ ناء ۱۳۷۷) در مطالعه‌ی دیگری که توسط میشل 
و کارسون انجام شده است» اندازه‌ی نمونه را برای جامعه های بز رگ براساس یک جدول کلی تعيين می‌نماید. 
در این جدول, اظهار شده است که در صورت جمع آوری یکصدو شصت نمونه می‌توان انتظار داشت که با 
اطمینان ٩۰‏ درصد (يا ٩۰‏ درصد مواقع) مقدار محاسبه تنها ۲۰ درصد با مقدار واقعی تفاوت دارد. لذا در این 
تحقیق به استناد دو منبع بالا یکصد و شصت نمونه اتتخاب شد. روش نمونه گیری به صورت اتفاقی بوده که با 
مراجعه به هتل‌ها و مراكز تجمّع و بازدید گردشگران انجام شده است. 

برای بیان معنادار بودن تفاوت سطح رضایت گردشگران در گروه های متفاوت گردشگر بار اول و 


گردشگران که به صورت تکراری به اصفهان سفر داشته‌اند» از آزمون آماره "[ استفاده شده است. 
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تجزيه و تحليل اطلاعات حاص از پرسشنامه‌ها 

در خصوص ۱۶۰ كردشكرى كه به سؤالات پرسشنامه‌ی تحقيقاتى پاسخ گفتنده به اختصار به اطلاعات 
زیر می توان اشاره نمود. 

اگر جه گردشگران مرد ۵۸/۱ درصد مجموع گردشگران را شامل شده‌اند» لیکن اطلاعات اخذ شده از 
ساير سؤالات پرسشنامه نشان داد که با توجه به سهم سفرهای كارى که از سوى مردان انجام می‌پذیرد» در واقع 
تفاوت معنی‌داری ميان زنان و مردان در انتخاب اصفهان به عنوان یک مقصد گردشگری وجود نداشته است. 

بيش از ۵۵ درصد گردشگران سفر كرده به اصفهان اروپایی بودهاند و پس از آن‌ها گردشگران آسیایی با 
۷ درصد و گردشگران حوزه‌ی خاورميانه با ۱۳/۸ درصدء عمده بازار گردشگری اصفهان را تشكيل داده‌اند. 
اين موضوع با اطّلاعات سازمان ایرانگردی و جهانگردی» كه ارويا را عمدهترين بازار هدف ايران می‌دانده 
مطابقت دارد. 

نتایج نشان می دهد كه يراكندكى گردشگران در گروههای متفاوت سنى يكسان بوده است و بيشترين 
جمعيّت مسافران؛ به گروه سنى بالاتر از ينجاه سال مربوط است. 

بيش از ۷۳ درصد گردشگران با هدف كردش و تفريح به اصفهان سفر نمودهاند. در حالى كه به عنوان مثال 
۷ درصد از مسافران با هدف كار و تجارت به اصفهان آمده‌اند. 

حدود ۴۵ درصد گردشگران, انگیزه خود از سفر به اصفهان را سفارش دوستان اعلام کرده‌اند. این موضوع 
اهميّت رضایت‌مندی مشتریان را در شکل دهی بازار آتی گردشگران نشان می‌دهد. 

در حدود ۰ درصد گردشگران سفر خود را برای مدتی بیش از دو هفته برنامه‌ریزی نموده‌اند و این 
موضوع از نکات مثبت صنعت گردشگری استان به حساب می‌آید. 

بیش از ۸۶ درصد گردشگران خارجی که اصفهان را به عنوان مقصد خويش بر گزیده‌اند دارای 
تحصیلات دانشگاهی بوده‌اند. این موضوع شاهدی برای آن است که می‌توان گردشگری فرهنگی را وجهه‌ی 
غالب گردشگری در اصفهان برشمرد. 

موضوع تکرار سفر و رضایت خاطر از جمله نکاتی است که برنامه‌ریزان توسعه‌ی گردشگری بايد بدان 
توجه داشته باشند. نخستین مطلب مهم آن است که به‌طور متوسط نمونه گیری انجام شده حکایت از آن دارد 


که در حدود ۰ درصد گردشگرانی که به اصفهان سفر کرده‌انده دارای تجربه‌ی قبلی سفر به ایران هستند» 


سال پنجم بررسى اثرات تكرار سفر به اصفهان بر ميزان رضايت گردشگران خارجی كا 


همجنين ۳۱/۴ درصد ايشان اصفهان را برای بيش از يككبار مورد بازديد قرار داده‌اند. اين موضوع از نظر 
پایداری و توسعه‌ی بازار گردشگری داراى اهميت سيارى است» چندان كه در بخش‌های ببشين مقاله به‌طور 
کوتاه به آن پرداخته شد. از گردشگران سفر کرده به اصفهان در خصوص سطح رضایت خاطر ایشان و تعداد 
دفعات تکرار سفر به ايران سؤال گردید جدول یک نتایج آزمون آماره ادر خصوص شاخص رضایت و 
تکرار سفر به ايران را ارائه می دهد. 

جدول (۱) آزمون آماره () در خصوص تکرار سفر به اران و شاخص رضایت خاطر 


1 ۳ 0۳ ا‎ 
۴/۰۲۴ | ۱۸/۲۷۵ | ۲ ۲۰/۹۶۶ ۴۶۰ DOS 


جدول شماره یک نشان می‌دهد. میانگین رضايت گردشگرانی كه به ايران سفر داشتهاند نسبت به كسانى 


كه به ايران سفر نداشتهاند» تفاوت معنى داری داشته است. اگر رضايت کلی به دست آمده در دامنه‌ی (۵۱-۹۱) 
باشد» سيار ضعيف محسوب می‌شود. دامنه‌ی (4۲-۱۳۲) ضعیف» (۱۳۳-۱۷۳) متوسط (۱۷۴-۲۲۴) زياد و 
(۲۱۵-۲۵۵) بسیار زياد را بیان می‌دارند. بنابراین می‌توان نتیجه كرفت که رضایت هر دو گروه در حد زياد بوده 
است اما کسانی که قبلا به ايران سفر داشته‌اند اكنون رضایت کمتری نسبت به کسانی دارند که برای بار اوّل 
سفر می کنند. شاید دلیل آن» یکنواخت يا عادی شدن بسیاری از جاذبه‌هاست. اگر جه به هر تقدير براساس 
قواعد علم اقتصاد مطلویّت نهایی حاصل از مصرف هر کالا يا خدمت (اینجا سفر به یک مقصد گردشگری) 
نزولی است. 

موضوع تکرار سفر در ارتباط با ابعاد رضایت خاطر گردشگر از سفر نيز مورد بررسی قرار گرفته است. 
برای اين منظور از آزمون آماره ) استفاده شده است. جدول شماره (۲) اين نتایج را نشان می‌دهد. 
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جدول ۲: آزمون آماره () در خصوص ابعاد رضایت و انجام سفر به ايرا 


N 


x x 
۳۱/۹ ۱۹/۳۳۲ خدمات حمل و نقل داخلی‎ 
۱۳۵/۷۱ ۳۴/۳۶۵ کیفیت امکانات اقامتی‎ 
۳۴/۵۵۷۲ ۳۳/۳۴۹ مهمان نوازی و توجه به مشتری‎ 
۳۱/۳۴۰ ۱۹/۹۰۵ سطح قيمت‌ها‎ 


زبان مشت رک و ارتباطات ۳۳/۳۰۰۰ ۲۳/۵۲۱ 


جنبه‌های فرهنگی ۱۹/۳ ۱۹/۵۵ 


امکانات خرید ۳۳/۸۸۹ ۳۳/۹۸ 


خدمات تو رگردان ۱۳/۰۰ ۳۳/۳۷ 


جدول شماره ۲ نشان می‌دهد که در سطح رضایت گردشگرانی که قبلاً به ایران سفر کرده‌اند» نسبت 
کسانی که فرصت سفر به ايران را نداشتهاند تنها در مورد خدمات حمل و نقل و سطح قيمت‌ها دارای تفاوت 
معناداری است. رضایت گردشگرانی که قبلاً به ايران سفر داشته‌اند در خصوص خدمات حمل و نقل نسبت به 
دیگران کمتر است. اين مسأله در مورد سطح قيمت‌ها نیز مصداق دارد و اين تفاوت‌ها معنی‌دار است. نکته‌ی 
جالب. که البته توجیه خاصّى برای آن در نظر نداریم» آن است که دو بعد سطح قيمت‌ها و خدمات حمل و 
نقل داخلی» از یک جهت متمایز از بقیه ابعاد هستند. براساس نتایج آماری اين دو بعد دو سوی سطح رضایت 
خاطر گردشگران از ابعاد مقصد بوده‌اند» به گونه‌ای که یشترین رضایت خاطر از سطح قيمت‌ها و کمترین 
رضایت خاطر از خدمات حمل و نقل داخلی در کشور برای گردشگران حاصل شده است. 

این موضوع را البته از زاویه‌ی دید نظریّه‌ی عدم تأیید انتظارات نيز می‌توان مورد بررسی و تحلیل قرار داد. 
همان گونه که در بخش نظری مقاله توضیح داده شد» آن هنكام که مصرف کننده محصولی را تجربه می کند» 


با انتظارات شکل گرفته در ذهن او که حاصل داده‌ها و تجارب قبلی خود يا سايرين و نیز تصور او نست به 


سال پنجم بررسی اثرات تکرار سفر به اصفهان بر میزان رضایت گردشگران خارجی ۷۵ 


محصول می‌باشد متفاوت است» موضوع عدم تأیید انتظارات مطرح مى شود. البته عدم تأیید انتظارات ممکن 
است سمت و سوی مثبت يا منفى داشته باشد. 

از طرف ديكر اطلاعاتى كه گردشگران را در خصوص مقصد تغذيه مىنمايند» عمدتاً رسانههاى جمعى 
هستند. جنانجه روشن است طی تقريباً سه دهدى كذشته اين اسبابهاى اطلاع‌رسانی بنابه ملاحظات و 
جه ت گیری‌های سياسى نگاه منفى و ناخ وشايندى نسبت به جامعه و كشور ما داشتهاند. جنين روندی را در انتقال 
اخبار» ساخت برنامه‌های مستند و به تصوير كشيدن جهردى ايران و ايرانى به عنوان فضا و جامعه‌ای بسته» كم 
اطلاع خشن» متعصب» و متحجر» بدوى و عقب افتاده و داراى شرايط اقتصادی اجتماعی» بهداشتى و امنیتی 
بسبار نامئاسبء مى توان مشاهده نمود. 

بديهى است آن هنكام كه گردشگری به كشور ما وارد مى شود و جنين فضایی پیرامون سرزمين مقصد در 
ذهن وى شكل كرفته است ودر عمل با فضايى روبرو مىشود كه از آنجه انتظار داشته است در جهت مثبت 
بسيار متمايز است. مسأله‌ی عدم تأیید انتظارات از نوع مثبت آن روى می‌دهد. به این ترتيب مسافران نخستين بار 
به سرزمين ما بطور متعارف نگاهی مثبت به سرزمين و جامعدى مقصد دارند. 

اينكك وضعيّتى را در نظر بكيريم كه گردشگر برای تكرار سفر به ايران وارد می‌شود. تجربه‌ی سفر قبلى 
بسيارى از ذهئيّات نادرست و منفى القا شده از سوى رسانهها را از ذهن او زدوده است و در واقع ذهیّت 
گردشگر نه براساس اطلاعات دست دوم بلکه براساس اطْلاعات دست اول حاصل از تجربه‌ی بازدید قبلی 
خود او شکل می گیرد. به طور متعارف می توان ادّعا نمود که گردشگرانی که سفر به یک مقصد را تکرار 
می كنند» قضاوت‌های منطقی تر و شایسته تری نسبت به کسانی که برای نخستین بار به آن مقصد سفر می کنند» 
دارند. به دیگر سخن بايد بتوان به‌طور متعارف اظهار داشت كه از وسعت شکاف ميان انتظارات و تجربه در 
تکرار تجربه کاسته مى شود. به این ترتیب وقتی ملاحظه می‌شود که گردشگرانی كه سفر به ايران را تجربه‌ی 
مجلّد و يا چند باره می کنند» سطح رضایت خاطر کمتری را (اگر جه مثبت) نسبت به بازدید کننده مرتبه‌ی اوّل 
ابراز می‌دارند. موضوع اگر جه نا خوشایند و تعجب برانگیز» لیکن مبتنى بر تثورى است. زیرا اطلاعات حاصل 


از تجارب سفر قبلی سبب شده است که کمتر موضوعی ایشان را به تعجّب وادارد. 
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نتیجه گیری 

مطالعات متعددی در سراسر جهان» در ارتباط با بررسی وجود تفاوت در رضایت خاطر حاصل از سفر به 
یک مقصد برای نخستین بار و نیز تکرار سفر به آن مقصد انجام شده است و بیشتر پژوهشگران اشاره نموده‌اند 
كه چنین تفاوتی در واقع وجود دارد. به این ترتیب اكر جه متغیرهای بسیاری در كسب رضایت خاطر از سفر به 
یک مقصد نقش آفرینی مىنمايند» یکی از آنها را نیز بايد تجریه‌ی سفر قبلی به مقصد مورد نظر دانست. 

در اين نوشتار محققان موضوع دیگری را نیز مورد بررسی قرار داده‌اند. در واقع سؤال اين است كه آيا در 
ميان گردشگرانی که به ايران سفر کرده‌انده خود موضوع تکرار سفر يا سفر برای نخستین بار نیز بر میزان 
رضایت خاطر ايشان تأثير گذار بوده است. پاسخ البته مثبت است و جنين می‌نماید كه گردشگران سفر کرده به 
ایران برای نخستین بار سطح رضایت خاطر بالاتری را نسبت به آنها كه تجربه‌ی سفر به ايران داشته‌اند» كسب 
کرده‌اند. 

این نتیجه اگر جه نخست غير منتظره و عجیب می‌نماید اما با استناد به نظريّهدى عدم تأیید انتظارات قابل 
توجیه است. درخصوص ايران وجود فضای تبلیغاتی مسموم و سنگینی که رسانه‌های غربی از فضای داخلی 
کشور ترسیم نمودهاند» چنان است که گردشگر در بدو ورود انتظار برخورد با سرزمینی عقب مانده و مردمانی 
دور از مدنيّت را دارد و با تجربه‌ای که كسب می كند قضاوت مطرح شده از سوی او به طور متعارف بیانگر 
سطح رضایتی بالاست. 

اما آنها که برای دفعات بعدی ايران را به عنوان مقصد برمی گزینند. از آن رو که قضاوت منفی اوه يا پیش 
داوری قبل از سفر نخستین به واسطه‌ی تجربه سفر قبلی ایشان تعدیل شده است. با نگاهی واقع بينانهتر و 
منطقی تر به سرزمین و مردم ما می‌نگرند.نتایج نشان می دهد که اگر جه ايشان نيز سطح رضایت خوبی را كسب 
کرده و ابراز می‌دارند» لیکن میانگین سطح رضایت ايشان از کسانی که برای بار اول به ایران سفر م ی کنند تا 
حدودی کمتر است. 

اين موضوع را در خصوص ابعاد مختلف رضایت خاطر از سفر نیز مورد بررسی خاص قرار داده‌ايم. از نظر 
قيمت‌ها و نيز حدمات حمل و نقل از دید گاه آماری تفاوت ذکر شده؛ معنی‌دار تشخیص داده شده است» اگر 


جه موضوع درباره‌ی اغلب ابعاد سفر نیز مصداق دارد. 


بهنظر می‌رسد كه موضوع ضعف اطلاعرسانى شایسته» درخصوص مقصد ايران به بازارهاى هدفه که 
مشكلى ديرينه و دردى كهنه در توسعدى گردشگری كشور به شمار می‌رود هنوز و بهطور جدى بايد در 
كانون توجه سياس ت گزاران قرار گیرد. از طرفى توجه به برخى زيربخشهاى مرتبط با صنعت گردشگری» نظير 
حمل و نقل و نظارت شايستهتر» د رخصوص آنها داراى اهميت فراوانى است و بر ميزان رضايت خاطرى که 
گردشگران كسب می‌نماینده بسيار تأثي ركذار می‌باشد. 
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